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41 JOHDANTO
Internetin sisältömäärä on nykyisin hyvin suuri, eivätkä verkkosivujen omistajat vält-
tämättä tiedä, mitä käyttäjä sivuilla tekee ja mitkä sivuston elementit vaikuttavat 
käyttäjän toimintaan halutulla tavalla. Vaikka käyttäjien seuraamiseen on saatavilla 
paljon erilaisia maksullisia ja ilmaisia työkaluja, sivustoon vaikuttaminen kerätyn tie-
don avulla voi olla vaikeaa. Usein ei pystytä sanomaan, miksi käyttäjä on painanut 
juuri jotain tiettyä linkkiä, jolloin sivuston päivittäminen on hyvin vaikeaa ja päivityk-
sen tuottamat tulokset ennalta arvaamattomia. Päivityksessä poistettu sisältö on voi-
nut olla ainoa syy käyttäjän aiemmin tekemään painallukseen.
Ihanteellista olisi, jos käytettävä työkalu osaisi muokata näytettävää sivua kävijöiden 
toimenpiteiden mukaan. Tätä tarkoitusta varten on olemassa niin sanottuja konver-
sio-optimointiohjelmia. Näillä ohjelmilla voidaan tutkia kävijöiden toimenpiteitä ja 
näyttää suositumpaa sisältöä suoraan kerätyn ja analysoidun tiedon perusteella. 
Tämä eliminoi manuaalisen työn sekä ison osan virheitä, joita tapahtuu arvioitaessa 
sivustolla käyvien ihmisten toimintaa ilman apukeinoja.
On kuitenkin tärkeää, että käytettävä työkalu on jo itsessään helppokäyttöinen, jolloin 
sillä on yksinkertaista optimoida sivustoa. Lisäksi työkalun tulisi olla selkeästi tuotteis-
tettu, jotta se saadaan asiakkaiden käyttöön helposti ja pienellä työmäärällä. Tämä 
helpottaa työkalun käyttöönottoa ja alentaa kynnystä kokeilla uusia optimointikeino-
ja.
Tämä tutkimus pitää sisällään konversio-optimointiohjelman käytettävyyssuunnitte-
lun, ohjelman toteuttamisen sekä valmiin ohjelman tuotteistamisen asiakasyrityksen 
toiveet huomioiden. Tavoitteena on luoda tuote, joka voidaan ottaa asiakasyritykses-
sä suoraan käyttöön tutkimuksen valmistuttua.
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Työ suoritetaan asiakasyrityksen toiveet huomioiden. Tässä tutkimuksessa ei oteta 
kantaa konversio-optimointiohjelman toteutuskieleen tai muuhun tekniseen toteu-
tukseen, sillä nämä vaatimukset tulevat suoraan asiakkaalta.
2.1 Toimeksiantaja
Tämän tutkimuksen toimeksiantajana toimii jyväskyläläinen yritys Trimedia Oy. Yritys 
tarjoaa asiakkailleen useita erilaisia Internet-palveluita, kuten kotisivujen luontia, ha-
kukoneoptimointia, verkkosovellusten käytettävyyden parantamista sekä täysin asiak-
kaan toiveiden mukaisesti toteutettuja verkkosovelluksia. Trimedia mainostaa eroa-
vansa kilpailijoista pääsääntöisesti kokonaisvaltaisemmalla palvelutarjonnalla sekä 
tarjoamalla asiakkaille laajamittaista hakukone- ja konversio-optimointia verkkosivu-
jen suunnittelun ja toteutuksen yhteydessä.
2.2 Aiheen rajaus ja työn tavoite
Asiakasyritys toivoisi voivansa käyttää palveluissaan enemmän hyväksi konversio-opti-
mointia. Tällä hetkellä optimointiin ei ole sopivaa työkalua, vaan se tehdään manuaa-
lisesti kävijätilastoja tutkimalla. Tämä vie paljon yrityksen resursseja, joten optimoin-
nin automatisointi vapauttaisi työntekijöiden työaikaa muihin projekteihin.
Konversio-optimointiohjelman toteutuksessa asiakasyritys pitää tärkeänä ohjelman 
selkeää ulkoasua ja helppokäyttöisyyttä, koska yritys haluaa markkinoida omaa osaa-
mistaan juuri näillä osa-alueilla. Ohjelman käytettävyys on siis omalla tavallaan yrityk-
sen mainos käytettävyydestä ja käyttöliittymäsuunnittelusta.
Työn tekninen osuus tullaan toteuttamaan PHP-ohjelmointikielellä ja CakePHP-kehi-
tysympäristöllä, sillä yrityksellä on käytettävissä näiden tekniikoiden asiantuntija 
6omasta takaa. Ohjelman teknistä toteutusta ei haluttu osaksi tutkimusta, vaan se teh-
dään yleisten käytänteiden ja asiakasyrityksen toiveiden mukaisesti. Ohjelma tullaan 
toteuttamaan alusta loppuun tutkimuksen aikana. Tutkimuksen pääpainopisteiksi va-
littiin ohjelman käytettävyys ja tuotteistaminen. Tutkimustyö tullaan tekemään näistä 
kahdesta osa-alueesta ja saatuja tuloksia tullaan hyödyntämään ohjelman toteutuk-
sessa.
2.3 Aiemmat tutkimukset
Aiempia tutkimuksia etsittäessä keskityttiin vuoden 2005 aikana tai sen jälkeen teh-
tyihin tutkimuksiin. Yksi syy tähän oli mahdollisuus rajata vanhentuneita ja muuttu-
neita tietoja pois varsin suuresta vertailujoukosta. Kummastakin tutkittavasta aihees-
ta on saatavilla useita saman aihealueen tutkimuksia.
Palvelun tuotteistamisesta löytyi useita ainakin osittain vastaavia tutkimuksia. Seuraa-
vassa listassa on listattu mielestäni tärkeimmät tutkimukset
• WWW-sovelluksen tuotteistaminen: case Työajanseurantasovel-
lus. Natunen, Antti (2009)
• Yrityksen tuotteiden ja palveluiden tuotteistaminen: case:
Doranova Oy. Lehtinen, Sauli (2009)
• Palvelun tuotteistaminen. Lahti-Nuuttila, Kaisa. (2009).
Verkkosivujen ja -palveluiden käytettävyystutkimuksia on tehty useita, joista on listat-
tu tähän muutamia:
• WWW-sivuston käytettävyys: case: Mainostoimisto Em&Vee Oy. 
Mikkonen, Marko (2006)
• Verkkosivujen käytettävyys ja sen toteutumisen ongelmat. Karja-
lainen, Kirsti (2009)
7• Käytettävyyden suunnittelu WWW-suunnittelussa. Välimäki, 
Jaakko (2008)
• Käytettävyyteen tähtäävä WWW-suunnittelu: case Suomen He-
lasto oyj. Malo, Hanna (2005).
2.4 Tutkimusmenetelmät
Konversio-optimointiohjelma toteutetaan kehittämisprojektina, jolloin tutkimuksesta 
saatua tietoa käytetään hyväksi kaikissa projektin osa-alueissa. Tekninen toteutus ta-
pahtuu prototyyppimallilla, jolloin asiakasyritys voi testata tuotetta heti uusien omi-
naisuuksien valmistuttua ja tuotteeseen voidaan tehdä haluttuja muutoksia pienissä 
erissä. Ohjelman testaus tapahtuu asiakasyrityksen ja tutkimuksen toteuttajan yhteis-
työnä. Ohjelmoinnin ja testauksen lisäksi myös käyttöliittymän toteutus suoritetaan 
lyhyissä jaksoissa ja käyttöliittymä viimeistellään tutkimuksesta saatujen tulosten pe-
rusteella.
2.5 Tutkimuskysymykset
Tutkimuskysymyksiä oli alun perin kolme, mutta teknisen toteutuksen jäädessä pois 
niistä hylättiin yksi tarpeettomana. Jäljelle jääneet kaksi tutkimuskysymystä ovat:
• Kuinka konversio-optimointiohjelma tuotteistetaan asiakasyri-
tykselle?
• Kuinka verkkosovelluksen käytettävyyteen voidaan vaikuttaa?
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Tuotteistettu ja tuotteistamaton palvelu eroavat toisistaan muutamalla merkittävällä 
tavalla. Hyvin tuotteistettu palvelu on helpommin ostettava, ominaisuuksiltaan vah-
vempi, tehokkaampi myydä ja markkinoida sekä helpommin monistettavissa. Tuot-
teistajan tulee varmistaa, että mahdollisimman moni edellä mainituista asioista täyt-
tyvät. (Parantainen 2007, 38.)
Tuotteistamisen voidaan ajatella olevan tuotteen ja tuotekehityksen toteutusta. Osit-
tain tuotteistettua tuotetta voidaan tarjota asiakkaalle kokonaisuudessaan tai moduu-
lien avulla räätälöitynä, ja täysin tuotteistettua tuotetta voidaan monistaa ja myydä 
tavaran muodossa. Tuotteistaminen onkin juuri se asia, joka mahdollistaa kustannus-
tehokkaan tuoteräätälöinnin asiakkaan tarpeiden mukaan. (Sipilä 1995, 12 - 17.)
KUVIO 1. Tuotteistamisen vaiheet (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007)
93.1 Ostamisen helppous
Ostamisen helpottaminen on yksi tuotteistamisen tärkeimpiä ominaisuuksia. Tähän 
vaikuttavat muun muassa asiakkaan riskien pienentäminen, ostettavan tuotteen erot-
tuminen kilpailijoista ja tuotteen paketoiminen asiakkaalle sopivaksi kokonaisuudeksi. 
(Parantainen 2007, 38 - 39.)
Tuotteen erottuminen kilpailijoista on tuotteistamisen kannalta tärkeää, mutta silti 
hyvin usein päädytään samankaltaisiin ratkaisuihin muiden kilpailijoiden ja tuotteiden 
kanssa. Markkinoinnissa käytetään tyypillisiä laatusanoja, kuten luotettava, nuorekas 
ja edelläkävijä. Koska kukaan ei käytä näistä päinvastaisia termejä (epäluotettava, 
kalkkeutunut, perässähiihtäjä), eivät myönteiset merkitykset tarkoita asiakkaalle mi-
tään muista poikkeavaa ja ovat siten itsestäänselvyyksiä. Asiakkaalle tulisi aina tarjota 
mahdollisuus valintaan jollain perusteella, jolloin tuotteet eivät näyttäisi samalta ja 
ostaminen ei kävisi mahdottomaksi. Vaikka tuote olisikin käyttötarkoituksessaan pa-
ras, sitä mieltä ovat myös muut yritykset omista vastaavista tuotteistaan. Tuotteesta 
tulisikin kertoa heti, kenelle se on suunnattu ja mitä sillä on tarkoitus tehdä. Asiak-
kaalle tulisi myös osata kertoa, kuinka tuote eroaa muista tuotteista. Tämä palvelee 
asiakasta hyvin ja on todellista ammattitaitoa. (Parantainen 2007, 40 - 42.)
3.2 Paketointi ja hyödyt
Tuotteistajan tulisi miettiä, kuinka hän voisi paketoida tuotteensa säästämään asiak-
kaan vaivaa. Tämä voi parhaimmillaan olla täysin sovitettavissa asiakkaan ja hänen 
tarpeidensa mukaan.
Tuotteistamisessa mainitut hyödyt tulee miettiä tarkkaan, sillä osa hyödyistä saattaa 
olla vain tuotteen perusominaisuuksia, eivätkä ne ole kyseiselle asiakkaalle tärkeitä. 
Tuotteistajan pitää pystyä karsimaan listastaan pois asiakkaan kannalta turhia hyötyjä, 
ja hänen pitää pystyä esittämään käyttäjälle tuotteen lopullinen hyöty paperilla ole-
vien mainoslauseiden sijaan. Yrityspäättäjille tärkein hyöty on yleensä aina raha, mut-
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ta mikäli tuotteen hyötyä ei ole mahdollista mitata rahassa, tuotteistajan pitää listata 
hyödyissään erinäisiä lupauksia ja toivoa. (Parantainen 2007, 171.)
3.3 Riskin tunteen poistaminen
Jotta asiakas olisi valmis ostamaan tuotteen, hänen täytyy tuntea tekevänsä se turval-
lisin mielin. Jos hän tuntee tekevänsä virheen, hän saattaa jättää tuotteen mieluum-
min ostamatta. Yksi turvallisuutta lisäävä tekijä on erikoistuminen. Jos tuotteen tai 
palvelun väitetään pystyvän tekemään lähes kaikkea, asiakas tulee oikeutetusti epä-
luuloiseksi ja saa kuvan, että tuotetta tai palvelua ei ole mietitty kunnolla. (Parantai-
nen 2007, 48 - 49.)
Riskin tunnetta lisäävät useat eri seikat, kuten myyjän ja yrityksen ulkoasu, tuotteen 
ja tuotemainosten materiaalin laatu ja ulkonäkö sekä loputtomat selittelyt ja epäsel-
vyydet. Myös hinta on tärkeä riskin tunteeseen vaikuttava tekijä ja siitä johtuvaa ris-
kiä voi pienentää kertomalla tuotteen kokonaiskustannukset selkeästi ja ymmärrettä-
västi. Kokonaiskustannuksiin tulee sisällyttää asiakkaalle koituva työtaakka ja mahdol-
liset muut maksut (lisämoduulit, toimitus, asennus, tuki jne.), jolloin asiakas ei tunne 
itseään huijatuksi jälkikäteen. Tässä yhteydessä tulisi myös ilmoittaa selkeästi, mitä 
tuote tai palvelu sisältää ja mitä kautta se on saatavissa. (Parantainen 2007, 49 - 52.)
Asiakas tuntee olonsa huolettomaksi, jos hän tietää kokonaiskustannukset etukäteen. 
Myyjälle on kuitenkin tärkeää saada tarpeeksi rahaa, vaikka hän joutuisi tekemään 
asiakkaalle arvioimaansa tuntimäärää enemmän työtä, joten hinnat kannattaa suun-
nitella tarkasti etukäteen. Hintojen ei tarvitse olla kaikille asiakkaille samoja, eikä kiin-
teästä hinnasta tule antaa alennuksia; ne syövät tulosta nopeammin kuin huomataan-
kaan. (Parantainen 2007, 61 - 62.)
Laadun ilmaiseminen on tärkeää riskien poistamisessa. Esimerkiksi referenssien puut-
tuminen aiheuttaa riskin tunnetta, sillä se saa asiakkaan kuvittelemaan, ettei tuot-
teella tai palvelulla ole yhtään tyytyväistä asiakasta. Muiden asiakkaiden esittelemi-
sen lisäksi referensseillä annetaan kuva, ettei uusi asiakas joudu testaamaan ensim-
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mäisenä puolivalmista tuotetta. Laatua voidaan myös korostaa koekäytöillä, standar-
deilla ja sertifikaateilla, myönteisellä julkisuudella tai jopa saaduilla palkinnoilla. Tär-
kein riskinpoistaja asiakkaan kannalta on kuitenkin takuu. Varsinkin ”rahat takaisin”-
takuu poistaa riskin tunteen lähes kokonaan, sillä asiakkaalla ei tällöin ole menetettä-
vänä kuin oma aikansa. (Parantainen 2007, 54 - 58.)
Tuotteen tai palvelun hyödyt saadaan asiakkaan tietoon taustoituksella, joka sisältää 
asiakkaan kannalta tärkeää tietoa siitä, kuinka tuote tai palvelu auttaa juuri häntä. Oli 
taustoitus sitten sivun tai äärimmillään jopa kymmenen sivua pitkä, sen tyyli on asial-
linen ja se kertoo tuotteen tai palvelun periaatteista ja hyödyistä todenmukaisilla fak-
toilla tai jopa mittaustuloksilla ja tieteellisillä todisteilla. (Parantainen 2007, 59 - 60.)
Asiakkaan ostopäätöstä voidaan helpottaa myös tuomalla esille luotettavan kuuloisia 
asioita yrityksestä. Näitä ovat mm. yrityksen sijainti, ikä, vakavaraisuus ja erikoistu-
misala. Sijainnin avulla yritykselle voidaan saada uskottavuutta (esimerkiksi romuliik-
keelle teollisuusalueella tai pankille keskustassa). Ikä ja vakavaraisuus (kuten Dun & 
Bradstreetin AAA-tunnus) puolestaan saavat yrityksen näyttämään pitkäikäiseltä, eikä 
asiakkaalle synny pelkokuvaa yrityksen ajautumisesta konkurssiin. Erikoistumisalalla 
taas tarkoitetaan positiivista erottumista massassa, jolloin asiakas valitsee parhaan 
tuotteen tai palvelun, johon hänellä on varaa. (Parantainen 2007, 64 - 66.)
3.4 Ylivoiman rakentaminen
Kilpailuetu voi muodostua joko hinnan tai osaamisen perusteella. Varsinkin asiantun-
tijapalveluissa hintakilpailu ei ole tavoiteltavaa, sillä asiakkaat käyttävät usein hintaa 
laadun indikaattorina. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 24.)
Yleisin strategia rakentaa tuotteelle ylivoima verrattuna kilpailijoihin on kopioida 
asioita muilta yrityksiltä. Jotta myytävä tuote tai palvelu kuitenkin erottuisi joukosta, 
sen tulisi olla jollain tapaa ainutlaatuinen tai erilainen kuin kilpailijansa. (Parantainen 
2007, 70 - 72.)
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Asiakasehdokkaille tulisi osata kertoa tuotteesta tai palvelusta ammattitaitoisesti ja 
asiakkaille tulisi viestiä juuri kyseisen tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuudesta. Ai-
nutlaatuisuuden myynnissä kysynnän ja tarjonnan laki alkaa toimia myyjän puolesta. 
Jos samaa kokonaisuutta ei ole saatavilla muualta, ei sen hinnastakaan voida tinkiä 
eikä myyjän tarvitse huolehtia kilpailijoista. Ainutlaatuisuus voi siis olla merkittävä 
seikka asiakkaan valintaperusteissa, kun hän haluaa erottaa yhden tuotteen tai palve-
lun massan seasta. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 24; Parantainen 2007, 70 - 72.)
3.4.1 Lupaus
Parantaisen (2007, 72 - 75) mukaan kunnollinen lupaus tuotteesta tai palvelusta an-
taa sille hyvän mahdollisuuden menestyä. Lupauksen tulisi täyttää seuraavat tunnus-
merkit:
• Saa asiakkaan uteliaaksi tai epäluuloiseksi.
• On helposti mitattavissa.
• Erottuu kilpailijoiden lupauksista.
• Houkuttaa asiakasta ostamaan.
Lupauksen tulee saada asiakas uteliaaksi. Ei ole väliä, voiko myyjä pitää lupauksen, 
kunhan se on ryhdikäs tai suorastaan törkeä. Hyvät lupaukset eivät jätä tilaa kilpaili-
joille ja pistää yrityksen vastuuseen sanoistaan. Asiakkaan tulee lisäksi pystyä valvo-
maan, pitääkö annettu lupaus paikkaansa. Tästä syystä esimerkiksi aikaan sidotut lu-
paukset ovat hyvin toimivia, sillä ne ovat helppoja mitata. (Parantainen 2007, 72 - 75.)
Tuotteen tai palvelun erikoisominaisuuksia on hyvä käyttää osana lupausta, sillä se 
erottaa lupauksen usein kilpailijoista. Hyvin laadittua lupausta ei kukaan muu yritys 
voisi antaa ainakaan samassa muodossa tai ilman lisätoimenpiteitä. (Parantainen 
2007, 73 - 74.) Lupauksen antamisessa tärkeintä on, että selittelyt jätetään kilpailijoi-
den tehtäväksi ja asiakkaalle näytetään määrätietoista asennetta sekä selkeää kuvaa 
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siitä, että jokin hänen ongelmistaan aiotaan todellakin ratkaista. (Parantainen 2007, 
164.)
3.4.2 Hyödyt
Hyödyillä ei tarkoiteta tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, vaan seikkoja, joilla asiak-
kaalle voidaan perustella ostopäätös. Hyödyt tulisi miettiä vastaanottajan mukaan, 
sillä jokainen arvostaa eri asioita. Esimerkiksi toimitusjohtajalle voidaan esittää rahal-
lisia hyötyjä ja henkilöstöjohtajalle työntekijöiden tehokkuuteen vaikuttavia hyötyjä. 
(Parantainen 2007, 77 - 78.)
Jotta myyntipuheesta saadaan lyhyt ja selkeä, kaikkia hyötyjä ei kannata listata kerral-
la vaan keskittyä muutamaan tärkeimpään. Lisäksi voidaan esittää hyötyjä, jotka ovat 
kaikille yhteisiä, kuten ajan säästö, työn helpottaminen ja lisäansiot. (Parantainen 
2007, 78 - 79.)
3.5 Hinta ja kustannukset
Tuotteistamisen avulla voidaan pienentää myyntityön kustannuksia. Tämä johtuu sii-
tä, että tuotteistetun tuotteen tai palvelun kate kestää kauemmin, se on helpommin 
räätälöitävissä useille asiakkaille kerralla ja tuotteen tai palvelun markkinointi helpot-
tuu. Tuotteistamisen keinoin voidaan testata, ettei työpanos mene hukkaan markki-
nointia tehostettaessa. (Parantainen 2007, 81.)
Tehokkain tapa vaikuttaa ostajaan on henkilökohtainen myyntityö, sillä se poistaa 
asiakkaan epävarmuutta. Asiakas saa kysymyksiinsä vastauksen heti. Henkilökohtai-
nen myyntityö on kuitenkin kallista, ja se saattaa tuoda virheellisesti myyjän asenteet 
sekä mielialan asiakkaan tietoon. Kustannuksia voidaan säästää muun muassa massa-
viestityksellä, kuten verkkosivuilla olevalla informaatiolla, sähköpostiviesteillä, esit-
teillä ja tekstiviesteillä. (Parantainen 2007, 83 - 84.)
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Jos asiakkaalle myydään räätälöityjä tuotteita tai palveluita, niiden tuotteistaminen 
luo mahdollisuuksia massaräätälöintiin. Tällöin asiakas saa juuri haluamansa ja perus-
versiosta poikkeavan kokonaisuuden, mutta myyjä voi kasata sen valmiista moduu-
leista. (Parantainen 2007, 92.)
Hinnoittelumenetelmiä on kymmeniä, mutta perustietona on hyvä yrittää välttää tun-
tihinnoittelua, sillä se saa asiakkaan helposti vertaamaan hintaa kilpailijoihin tai jopa 
omaan palkkaansa, joka ei ole mitenkään vertailukelpoinen. Hinnoittelussa tulisi suo-
sia kiinteää tai muuten selkeää hintaa. Kiinteä hinta pistää miettimään, mitä tuottee-
seen tai palveluun kuuluu. Hinnan ei tarvitse olla kaikille asiakkaille sama, vaan on 
kannattavaa hinnoitella peruspalvelu sekä lisäpalvelut erikseen. Hinnoittelu kannat-
taa myös suhteuttaa tuotteen kysyntään ja menekkiin. (Jaakkola, Orava & Varjonen 
2007; Parantainen 2007, 86 - 88.) Asiakkaalle voidaan tarjota tuotteesta ilmainen näy-
te, jolloin hän pääsee itse kokemaan tuotteen hyödyt. Tuotteesta pitänyt käyttäjä on 
todennäköinen asiakas maksulliselle versiolle. (Godin 2006.)
Hinnoittelulla voidaan myös ohjata asiakkaan toimintaa. Korkea hinta saattaa antaa 
laadukkaamman kuvan tuotteesta tai palvelusta ja saada sen vaikuttamaan parem-
malta kilpailijoihin verrattuna. Vaikka hinnan lisääminen saattaa vähentää kysyntää, 
se voi silti parantaa yrityksen kannattavuutta, sillä niin sanottuja turhia kuluja voidaan 
näin karsia. (Parantainen 2007, 89 - 91.)
KUVIO 2. Ydinpalvelun tuotteistaminen asiakasryhmille (Parantainen 2007, 106)
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Halvinta hintaa tarjoava yritys (hintajohtaja) joutuu kamppailemaan jatkuvasti 
pysyäkseen halvimpana, kun taas toiseksi halvin joutuu taistelemaan hintajohtajan 
kanssa menettäessään halpaa hintaa etsivät asiakkaat. Kalliilla myyvä yritys ei kuiten-
kaan ole yhtä suurissa ongelmissa, jos hän putoaa kalleimmasta toiseksi kalleimmaksi. 
Asiakas määrittelee itselleen sopivan hinnan useiden eri tekijöiden kautta, joita ovat 
esimerkiksi yrityksen maine ja tuotteen ominaisuudet. Hinta kannattaa miettiä etukä-
teen tarkasti, sillä hintojen nopea muuttaminen ei yleensä ole helppoa. (Parantainen 
2007, 180; Sipilä 2005, 80.)
Hinnasta puhuttaessa on tärkeää tuoda esille tuotteen koko toimitussisältö. Tässä vai-
heessa asiakas saa tietää, mitä konkreettista hän saa ja missä ajassa toimitus tapah-
tuu. Aiemmin mainittujen seikkojen lisäksi tämä helpottaa ostamista ja poistaa riskin 
tunnetta. (Parantainen 2007, 182.)
3.6 Tuotteen nimeäminen
Koska tuotteen tai palvelun nimi herättää ihmisissä erilaisia mielikuvia, nimi tulee 
miettiä huolellisesti. Tuotteistamisessa kannattaa käyttää nimeä, joka on osittain tai 
kokonaan itse keksitty. Tällöin voi itse päättää, millaisia mielikuvia tuotteeseen tai pal-
veluun halutaan yhdistää, ja nimen rekisteröinti sekä sen omaperäisyyden pitäminen 
onnistuvat huomattavasti helpommin. Nimi kannattaa valita huolellisesti myös siksi, 
että sen vaihtaminen jälkikäteen on todella vaikeaa, kallista ja aikaa vievää. (Parantai-
nen 2007, 173 - 177.)
Nimen suunnitteluprosessi on pääpiirteittäin varsin yksinkertainen ja se voidaan jakaa 
kolmeen osaan. Prosessin ensimmäinen vaihe on käydä läpi mahdolliset nimiehdok-
kaat ja listata ne. Toisessa vaiheessa ehdokkaista karsitaan pois kelvottomat nimet. 
Kolmannessa vaiheessa tarkastellaan jäljelle jääneitä nimiä ja valitaan niistä paras. 
Suunnitteluprosessi ei takaa, että nimi olisi paras mahdollinen, mutta sen avulla voi-
daan nimestä saada vähintään keskitasoinen. (Parantainen 2007, 177.)
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3.7 Tuotteen julkistaminen
3.7.1 Testaus omassa yrityksessä
Tuote kannattaa aluksi testata oman yrityksen henkilöstöllä. Julkistuksessa on tär-
keää, ettei tuotetta suoraan esitellä uutena käyttöön otettavana järjestelmänä vaan 
keskeneräisenä tuotoksena, johon kaivataan mielipiteitä ja parannusehdotuksia. Näin 
henkilökunta ei koe tuotetta uhaksi eivätkä he tunne jääneensä kehittelyn ulkopuolel-
le. Muutosvastarintaa ei juurikaan synny, jos jokainen tuntee olevansa mukana pro-
jektissa ja pystyvänsä vaikuttamaan siihen. Julkistuksessa kannattaa myös keskittyä 
esittelemään juuri kuulijakuntaan vaikuttavia hyötyjä, kuten kiireen vähenemistä, tie-
dotuksen paranemista, palkan nousua tai töiden helpottumista. (Parantainen 2007, 
226.)
Tuotteen julkistamisessa on tärkeää, että yrityksen johto tai johtaja on näyttämässä 
henkilökunnalle esimerkkiä. Pomon innostuminen saa henkilökunnan huomaamaan 
asian tärkeyden, jolloin he käyttävät tuotetta suuremmalla todennäköisyydellä. Kiirei-
sen johtajan voi saada kiinnittämään huomiota tuotteeseen esittelemällä hänelle val-
miita budjettiesityksiä, laskelmia ja strategioita, jolloin hänen omaa aikaansa ei kulu 
projektin etenemiseen paljoakaan. Samaan tapaan johtajalle voidaan esitellä valmiik-
si kirjoitettu lehdistötiedote ja PowerPoint-esitys. (Parantainen 2007, 226.)
3.7.2 Alihankkijoiden värväys
Hankittaessa tuotteelle alihankkijoita kannattaa muistaa, että todella hyviä on aina 
harvassa. Ammattimainen alihankkija todennäköisesti arvostaa vaativia asiakkaita, 
mutta liiallisuuksiin menevät vaatimukset tekevät ainoastaan huonoa asiakassuhteel-
le. Vaikka alihankkijan johto tai työntekijät eivät suoraan sanoisikaan, palvelun tehok-
kuus ja asiakasyrityksen huomioiminen heikkenevät, mikäli asiakas vaikeuttaa ali-
hankkijan työtä tarpeettomasti. Toisin sanoen säästökohteita etsittäessä ei kannata 
välttämättä ensimmäisenä säästää alihankkijoiden palkoista; tällä on sama vaikutus 
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työmoraaliin kuin oman yrityksen henkilökunnan palkkojen alentamisella. 
(Parantainen 2007, 229 - 231.)
On tärkeää huomata, että myös alihankkijoiden työ helpottuu huomattavasti, mikäli 
tuote on tuotteistettu asianmukaisesti. Tämä saattaa saada tuotteen nousemaan ali-
hankkijoiden silmissä, vaikka itse tuote ei toisikaan alihankkijalle tavallista enempää 
rahaa. Alihankkijalle voidaan myös luvata bonuksia, mikäli hän pääsee sovittuihin ta-
voitteisiin, jolloin alihankkija saa rahaa enemmän kuin asiakasyrityksen kilpailijoilta ja 
asiakasyritys saa entistä parempaa palvelua.  (Parantainen 2007, 232 - 233.)
3.7.3 Asiakkaiden kehitysideat
Tuotteen kehitysideoita kerättäessä asiakkaan ehdotuksia on tärkeää pystyä suodatta-
maan. Asiakas antaisi mielellään tarkkaa tietoa, kuinka hänen mielestään tuotteesta 
tulisi parempi, mutta ei ole miettinyt muutoksen seuraamuksia aivan loppuun. Asiak-
kaalta ei useinkaan kannata kysyä spesifikaatiota. (Parantainen 2007, 236.)
Asiakkaalta ei myöskään kannata kysyä, mitä hän haluaisi saada aikaan. Kaikki halua-
vat saada aikaan jotain luotettavampaa, parempaa, nopeampaa ja edullisempaa. Sen 
sijaan asiakkaalta voidaan kysyä, mitä ongelmia hänellä on ollut työssään, mitä hän ei 
ole saanut aikaiseksi tehtyä ja mitä hän haluaisi saada tehtyä. Näiden vastausten pe-
rusteella on usein mahdollista huomata oikeat, ratkaistavissa olevat ongelmat. Asia-
kas ei usein itse huomaa ongelmiaan vaan tyytyy vanhoihin toimintamalleihin. (Pa-
rantainen 2007, 236 - 237.)
3.7.4 Palvelukäsikirja
Parantaisen (2007, 240 - 250) mukaan julkistamisen apuna on syytä käyttää useita eri-
laisia dokumentteja tai niistä koottua palvelukäsikirjaa. Näistä käsikirjan osista osa on 
valinnaisia ja hyvin tuotteistetulle tuotteelle jopa tarpeettomia. Osa tiedoista on 
myös hyvä jättää pois asiakkaalle menevästä tekstistä, jotta myyjällä olisi hallussaan 
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tietoa, jota asiakas ei ole löytänyt valmiiksi. Mahdollisia palvelukäsikirjan osia ovat 
muun muassa
• myyntiesitys
• palveluesite, noin 2-4 sivua
• yksinkertainen hinnasto
• tuottolaskelma ja tarjouspohja asiakasta varten
• palvelutaso-, lisenssi- ja jälleenmyyjäsopimus
• referenssikuvaukset
• myynti- ja kouluttajakoulutusmateriaali
• helppolukuiset ostajan ja myyjän oppaat
• kilpailijavertailut
• työohjeet
• tarkistuslistat virheiden minimointiin
• myynnin ja toimittamisen dokumenttipohjat
• raporttimalli
• hakukoneoptimoidut verkkosivut
• tuotelaatikko sisältöineen
• lehdistötiedote ja muu lehdistömateriaali
• työntekijöiden esittelymateriaali asiakasta varten
• argumenttipankki myyntiesitysten hiomiseksi ja
• graafinen ohjeisto yhtenäisen ilmeen ylläpitämiseen.
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4 OHJELMAN KÄYTETTÄVYYS
4.1 Perusteet
Käytettävyydellä pyritään saamaan tuote ja käyttäjä toimimaan tehokkaammin ja 
mielekkäämmin keskenään. Ihmisen ja koneen vuorovaikutus (Human-Computer Ine-
raction HCI) sekä käytettävyys nähdään usein samana asiana. Käytettävyyteen voi-
daan kuitenkin laskea kuuluvaksi lisäksi ihmisen ajatteleminen organisaation osana, 
työntekijänä sekä tahtovana toimijana. (Sinkkonen, Kuoppala, Parkkinen & Vastamäki 
2002, 17-18.)
Steve Krugin ensimmäinen käytettävyyssääntö on ”älä pakota minua ajattelemaan”. 
Tämä sääntö on hyvä lähtökohta kaikkeen käytettävyyssuunnitteluun. Mitä vähem-
män käyttäjän tarvitsee ajatella sivuston käyttöä, sitä tehokkaamman ja mielekkääm-
min hän sitä käyttää. Mikäli sivusto aiheuttaa käyttäjälle ajattelua, hänen kognitiivi-
nen kuormansa lisääntyy ja hänen huomionsa kiinnittyy alun perin suoritettavasta 
tehtävästä muualle. Ajattelua vähentävät verkossa useat eri asiat, joista tärkeimpinä 
mainittakoon näkyvä sivuston tunnus, selkeä navigointi, oikeaoppinen hakuominai-
suus sekä selkeästi klikattavissa olevat kohdat verkkosivussa. (Krug 2006, 11 - 18.)
Internetissä huono käytettävyys ajaa käyttäjän pois sivustolta hyvin nopeasti. Tämä 
voidaan ehkäistä ottamalla huomioon käytettävyys sivustoa rakennettaessa sekä sitä 
päivitettäessä. Varsinkin työympäristössä käytettävyyden tärkein tehtävä on tehostaa 
työhön käytettyä aikaa, jolloin työntekijälle ei makseta turhaan käytetystä ajasta. 
(Nielsen 2003.)
Sisältöä kirjoitettaessa tulisi käyttää asiakaslähtöistä kieltä eikä samankaltaisia osuuk-
sia tulisi toistaa useasti. Toisin kuin kuvitellaan, toistaminen itse asiassa heikentää 
viestin tehoa sen kasvattamisen sijaan. Lisäksi toisto tekee sisällöstä sekavaa ja laittaa 
samankaltaiset sivuston osat kilpailemaan keskenään. (Nielsen & Tahir 2002, 14.)
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Sisältöä luotaessa tulee kiinnittää huomiota tekstin tyyliin. Yhtenäinen ilme koko si-
sällössä luo luotettavaa kuvaa eikä laita lukijaa kyseenalaistamaan luettua tekstiä.  Ot-
sikot ja linkit kannattaa aloittaa isolla alkukirjaimella, koska yleisnimien vaatima kirjoi-
tusasu sitä kuitenkin vaatii. Näin saadaan pidettyä yllä yhtenäistä ulkoasua. (Nielsen 
& Tahir 2002, 14.)
4.2 Otsikot
Otsikoiden käyttöä tulee harkita tarkkaan. Sivulla selkeästi erillään olevaa aluetta ei 
tarvitse otsikoida, jos sen sisältö on selvä. Tällaisia alueita ovat esimerkiksi päivän 
pääuutisen otsikko tai tuote-esittelylle varattu alue. Otsikoiden tulee olla visuaalisesti 
muusta sisällöstä erottuvia ja niiden tulee olla sellaisella kohdalla, jolla käyttäjä otsi-
kon olettaakin olevan. (Nielsen & Tahir 2002, 14; Parkkinen 2002, 111.)
4.3 Teksti
Tekstissä on käytettävyyden kannalta tarkasteltuna ominaisuuksia, joita ei muilla me-
diatyypeillä ole: teksti on helpoiten saavutettavissa laitteesta riippumatta ja tekstillä 
voidaan kuvata muiden elementtien sisältöä tarkemmin. Teksti on kuitenkin pidettävä 
lyhyenä ja ytimekkäänä, sillä kuvaruudut aiheuttavat 10 - 35 prosenttia paperia hi-
taamman lukunopeuden. Tästä syystä myös väliotsikoita tulee käyttää paljon ja teks-
tin seasta löytyvät tärkeimmät sanat tai kohdat tulee nostaa esille korostamalla. Ko-
rostus tulee kuitenkin tehdä jollain muulla keinolla kuin linkkien muotoilulla, jotta 
käyttäjä ei sekoita näitä keskenään. Korostuksien määrä olisi hyvä pitää maksimissaan 
kolmessa. (Parkkinen 2002, 91.)
Tekstit tulee kirjoittaa lukijan kielellä ja ammattisanastoa on syytä välttää aina kun 
mahdollista. Tekstiä kirjoitettaessa on aina tärkeää miettiä, mitä kirjoitettu teksti mer-
kitsisi lukijalle ja ymmärtävätkö he tekstin merkityksen. (Godin 2006.)
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Nielsenin ja Tahirin (2002, 15) mukaan tekstikappaleita kirjoitettaessa on hyvä muis-
taa muutama perusasia. Tällaisia ovat muun muassa:
• Sitovia välilyöntejä kannattaa käyttää varsinkin kapeissa teksti-
kappaleissa, jotta sanat saadaan pidettyä samalla rivillä.
• Kun käyttäjälle annetaan kehotus tehdä sivuilla jotain, asia esite-
tään hänelle imperatiivimuodossa vain silloin, kun tehtävä on pa-
kollinen. Imperatiivimuoto saa ihmiset arvelemaan, että heidän 
on pakko tehdä ilmoitetulla tavalla.
• Jos sivustolla käytetään lyhenteitä, se tulee mainita ensimmäisen 
kerran kokonaisuudessaan, jonka perään itse lyhenne lisätään.
• Sivuston tekstissä ei kannata käyttää huutomerkkejä. Lukija tul-
kitsee huutomerkit huutamiseksi sekä kaoottisiksi.
• Välimerkkejä ja -lyöntejä ei tule käyttää tehokeinoina sanoissa. 
Tällainen tehokeino huonontaa luettavuutta ja häiritsee tekstin-
lukuohjelmia.
4.4 Esimerkit
Esimerkeillä saadaan sivustosta kiinnostava. Esimerkiksi lista uusista uutisista on käyt-
täjän kannalta mielenkiintoisempi kuin vain linkki uutissivulle.  Jokaisessa esimerkissä 
tulee olla linkki suoraan esimerkkiin liittyvälle sivulle, jos sellainen on olemassa. Sivun 
etsimistä ei pidä jättää käyttäjän ongelmaksi. Jos esimerkillä nostetaan esille yksi tiet-
ty tuote/palvelu tai jokin tietty ryhmä, tulee sivun muiden osien esittää koko valikoi-
ma. Tällöin käyttäjälle ei jää kuvaa, että sivusto on suunnattu vain esiteltävälle asialle. 
(Nielsen & Tahir 2002, 16.)
4.5 Kuvat
Verkkosivuilla olevat kuvat ovat parhaimmillaan, kun ne esittävät jotain fyysistä koh-
detta tuoden näin mahdollista lisäarvoa käyttäjälle. Käyttäjä muistaa kuvat jopa 10 
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kertaa tekstiä kauemmin ja hahmottaa esimerkiksi jotain tiettyä puhelinmallia 
esittävän kuvan huomattavasti samaan puhelinmalliin liittyvää tekstiä nopeammin. 
(Parkkinen 2002, 92.)
Ikoneita sivustolla ei kannata käyttää, sillä käyttäjät tulkitsevat ne hyvin usein eri ta-
valla, kuin suunnittelija on ajatellut. Ikoneiden lisäksi sivustolla on hyvä välttää kuvien 
käyttöä metaforina, sillä käyttäjät eivät usein etsi syvällisiä merkityksiä kuvista, vaan 
vilkaisevat ja tulkitsevan ne nopeasti ja kirjaimellisesti. (Parkkinen 2002, 95 - 96.)
4.6 Sivustolla liikkuminen
4.6.1 Navigointi
Varsinkin navigointia suunniteltaessa on syytä muistaa, että ihmiset ovat tottuneet vi-
suaalisen hierarkian näkemiseen. Tämä tarkoittaa mm. loogisesti yhteenkuuluvien 
asioiden sitomista toisiinsa myös visuaalisesti sekä alaluokkien sisennystä sisällössä. 
(Krug 2006, 31 - 33.)
Visuaalisen hierarkian korostamiseksi navigoinnissa liikuttu polku tulee nostaa esille 
esimerkiksi nuolikuvakkeella, lihavoidulla tai erivärisellä tekstillä tai painikkeen ulko-
näköä muokkaamalla. Tämä estää käyttäjän eksymisen sivustolla ja vastaa usein opas-
kartoista löytyvää ”Olet tässä” -merkkiä. (Krug 2006, 74 – 75.)
Navigointi voidaan toteuttaa myös välilehdillä. Tällöin hierarkian korostaminen on 
helppoa ja välilehtien toiminta on käyttäjille itsestään selvää. Lisäksi välilehdet tuovat 
käyttäjän mieleen fyysisen tilan, jolloin oikein toteutettuna aktiivinen välilehti näyttää 
tulevan päällimmäiseksi. (Krug 2006, 80 - 81.)
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4.6.2 Linkit
Koska linkit ovat verkkosovellusten ja -sivustojen tapa siirtyä paikasta toiseen, niiden 
käytettävyyteen kannattaa kiinnittää eritystä huomiota. Linkkien tulisi olla tarpeeksi 
lyhyitä, jotta käyttäjä tietäisi linkin tarkoituksen vilkaistessaan sivun linkit läpi. Tavalli-
sesti käyttäjät vilkaisevat linkistä vain yksi tai kaksi sanaa. Tästä syystä linkkiin tulee si-
sällyttää ainoastaan merkitseviä sanoja, eikä linkin alussa tule toistaa esimerkiksi lin-
kin kohteen pääryhmää tai -sivua, joka on jokaisessa linkissä sama. Samasta syystä 
linkin ei myöskään tulisi olla vain yleinen ohje (esimerkiksi teksti ”Lisää”), vaan tar-
kemmin määritelty teksti, jonka avulla käyttäjä näkee suoraan tulevan tapahtuman 
(esimerkiksi ”Lisää jalkapallouutisia”). Linkin läpinäkyvyydestä puhuttaessa voidaan 
käyttää myös amerikkalaisen käytännön määrittelemää termiä ”tiedon tuoksu” eli 
englanniksi ”the scent of information”. (Nielsen & Tahir 2002, 18; Parkkinen 2002, 
115.)
Kaikkien linkkien tulee olla käyttäjälle niin selkeitä, ettei hänen tarvitse testata, onko 
jokin sivuston elementti klikattavissa. Linkkien etsiminen harhauttaa käyttäjää pois al-
kuperäisestä suunnastaan, minkä lisäksi se saattaa horjuttaa luottamusta sivustoon 
huonon toteutuksen vuoksi. (Krug 2006, 14 - 15.) Mikäli linkki on johonkin muuhun 
tarkoitukseen kuin uudelle sivulle siirtymiseen, sen tarkoitus tulisi olla käyttäjälle sel-
keästi esillä. Esimerkiksi tiedostolinkit ja videot voidaan merkitä kuvakkeilla, jolloin 
käyttäjä osaa halutessaan olla niitä avaamatta. (Nielsen & Tahir 2002, 18.)
Värien määrittely on osa toimivien linkitysten tekemistä. Käyttäjän tulisi nähdä sel-
keästi, millä sivulla hän on jo vieraillut. Normaalisti sinisellä värillä osoitetaan käyttä-
mättömät linkit. Käytettyjä linkkejä ei kuitenkaan kannata selkeyden vuoksi värjätä 
leipätekstin värillä eikä harmaalla, koska harmaa osoittaa usein käyttäjälle asiaa, joka 
ei ole käytettävissä. (Nielsen & Tahir 2002, 18.)
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Käyttäjän tullessa sivustolle hän yleensä haluaa löytää jotain tiettyä. Käyttäjät voidaan 
jakaa kahteen ryhmään: linkkipainotteisiin ja etsintäpainotteisiin. Linkkipainotteisen 
ihmiset etsivät valikosta sopivan kuuloisen pääryhmän, klikkaavat sitä ja toistavat 
operaation mahdollisesti alaryhmän osalta. Ellei käyttäjä löydä haluamaansa tietoa, 
hän poistuu sivustolta. (Krug 2006, 51 - 55.)
KUVIO 3. Käyttäjän toiminta verkkosivulla (Krug 2006, 56)
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4.6.3 Etsi-toiminto
Etsintäpainotteiset ihmiset aloittavat usein sivuston selaamisen ja tiedon etsimisen 
hakutoiminnon kautta. Tätä toimenpidettä voisi verrata kauppaan menemiseen ja tie-
don kysymiseen myyjältä. Erona kuitenkin on, että verkkosivuilla kukaan ei ole anta-
massa selkeää vastausta. (Krug 2006, 52 - 54.)
Etsintätoiminto on verkkopalvelun tai -sovelluksen tärkeimpiä osia, joka antaa käyttä-
jälle mahdollisuuden löytää haluamansa tieto helposti. Hakutoiminnon tulisi olla no-
peasti käytettävissä, eikä siihen tästä syystä kannata antaa ainoastaan linkkiä, vaan 
itse toiminto olisi syytä olla näkyvissä koko ajan. Hakutoiminnon tulee olla yksinker-
tainen ja siihen tulee sisältyä hakukenttä, johon käyttäjä voi kirjoittaa tekstiä, sekä 
painike, jolla itse etsiminen tapahtuu. Hakukentän tulee olla niin iso, että käyttäjä voi 
muokata tekstiä kentän sisällä vaivatta. Yleisimmällä fonttikoolla tämä tarkoittaa vä-
hintään 25 merkin levyistä ja suomen kielessä vähintään 30 merkin levyistä kenttää. 
Yksinkertainen, sivun ylälaidassa oleva hakutoiminto ei tarvitse ohjeita kaverikseen, 
sillä sen lisääminen saa tekijän näyttämään tietämättömälle. Hakutoimintoa ei kanna-
ta muotoilla epänormaalisti, sillä normaalia kaavaa noudattamalla käyttäjät tietävät, 
kuinka hakua käytetään. (Krug 2006, 66 - 67; Nielsen & Tahir 2002, 20.)
Monipuolisempaa hakutoimintoa tarvitsevissa paikoissa toiminnon tulisi olla linkkinä 
yksinkertaisen hakutoiminnon lähettyvillä. Mikäli monipuolisempaa hakua kuitenkin 
käytetään ja tarvitaan harvoin, linkki tulee olla ainoastaan hakutuloksissa tai hakuun 
voidaan päästä muuta kautta. Hakukentältä muistuttavia toimintoja ei tulisi sisällyttää 
näkymän yläosaan, sillä käyttäjät sekoittavat sen usein hakutoimintoon, vaikka kentät 
olisikin otsikoitu selkeästi. (Nielsen & Tahir 2002, 20, 24.)
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4.7 Graafinen suunnittelu
Graafinen suunnittelu heikentää yleensä sivuston tai sovelluksen käytettävyyttä, jos 
ulkoasu on otettu sivuston suunnittelemisen lähtökohdaksi käytettävyyden sijaan. 
Graafista ilmettä tulisi parantaa vasta toimivan asiakaskeskeisen kommunikaation to-
teuduttua. (Nielsen & Tahir 2002, 23.)
Yleinen sääntö on, että grafiikkaa tulisi käyttää vain sisällön esittämiseen, ei koriste-
luun. Esimerkiksi kuvia käytettäessä kuvan tulisi liittyä esiteltävään asiaan eikä olla 
vain yleiskuva leikekirjastosta tai malleista. Kuvaan on myös hyvä lisätä otsikko, jos 
kuva on yksittäiskuva eikä ainoastaan aiheeseen liittyvänä kuvana tekstin yhteydessä. 
Otsikkoteksti on hyvä lisätä myös henkilökuviin, sillä tämä ei yleensä loukkaa ketään 
mutta auttaa käyttäjää muistamaan henkilön nimen. (Nielsen & Tahir 2002, 22.)
Animaatiota käytettäessä on hyvä muistaa muutama perusasia. Animaatiota ei tule 
käyttää ainoastaan huomion kiinnittämiseen ja sitä ei tule koskaan käyttää sivuston 
tai sovelluksen logossa, pääotsikossa tai tunnuslauseessa, sillä käyttäjälle tällainen 
esitystapa näyttää mainokselta ja on hankala lukea. Jos animaatioita kuitenkin käyte-
tään asian esittämisessä, sen ei tulisi käynnistyä ilman käyttäjän toimintaa tai se olisi 
vähintäänkin saatava pysäytettyä helposti. Animaation pääasiallinen käyttö kannattaa 
suunnata yleis- tai kokonaisnäkymän esittämiseen. (Nielsen & Tahir 2002, 22; Parkki-
nen 2002, 96.)
4.8 Ikkunoiden otsikot ja sivun nimi
Ikkunan otsikoiden tulee olla lyhyitä (maksimissaan 7 - 8 sanaa ja 64 merkkiä). Tätä pi-
dempi otsikko on hidas lukea eikä välttämättä näy kaikissa sovelluksissa tai kirjan-
merkkiluetteloissa oikein. Otsikoissa tulee käyttää kuvaavia sanoja. Tämä helpottaa si-
vun löytymistä hakukoneissa ja sivun tallentamista kirjanmerkiksi (kirjanmerkin ole-
tusnimeksi tulee usein ikkunan otsikko). Ikkunan otsikoissa ei kannata käyttää esimer-
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kiksi artikkeleita (kuten a tai the) tai asiaan kuulumattomia ja itsestään selviä sanoja 
(kuten tervetuloa tai kotisivu). (Nielsen & Tahir 2002, 25.)
Sivun nimen tulee kehystää sen alle kuuluvaa uniikkia sisältöä ja sen tulee erottua sel-
västi muusta sisällöstä. Sivun nimen tulee myös vastata sen linkin tekstiä, jonka kautta 
sivulle päästään. Jos sivun nimi eroaa linkin tekstistä, käyttäjä joutuu miettimään het-
ken, miksi hän päätyi erinimiselle sivulle. Tällöin hänen luottamuksensa sivustoon 
saattaa horjua. (Krug 2006, 71 - 74.)
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5 OHJELMAN TOTEUTTAMINEN
Ohjelman toteuttaminen pitää sisällään käyttöliittymäsuunnittelun, ohjelman ulko-
asun suunnittelun, näiden toteutukset sekä ohjelman teknisen toteutuksen. Käyttö-
liittymäelementtien luontiin saatiin apua asiakasyrityksen graafiselta suunnittelijalta.
5.1 Ulkoasun suunnittelu ja toteutus
Ulkoasu ja käyttöliittymä suunniteltiin tehdyn tutkimuksen pohjalta ja siinä käytettiin 
hyväksi Trimedian nykyisten verkkosivujen värimaailmaa yhtenäisen ilmeen luomisek-
si. Suunniteltu ja toteutettu käyttöliittymä ja ulkoasu testattiin asiakasyrityksessä en-
nen niiden hyväksymistä.
5.1.1 Navigointi
Ohjelmassa on hyvin suppea päävalikko, joten navigointi on varsin pelkistetty. Pää-
asiallinen navigointi löytyy sivun ylälaidasta, jossa on selkeiden tekstilinkkien lisäksi 
myös pudotusvalikko kaikista järjestelmän sisältämistä projekteista. Tämä pudotusva-
likko sijaitsee hakutoiminnon paikalla, sillä toiminnallisuudeltaan se vastaa yksinker-
taistettua hakutoimintoa. Erillistä hakutoimintoa ohjelmassa ei ole, sillä projektien si-
sältämä tieto ei ole hakuihin sopivaa ja hakutulokset olisivat sekavia.
Visuaalisen hierarkian korostamiseksi navigoinnissa on myös ns. leivänmurupolku 
(englanniksi breadcrumbs), joka näyttää sijainnin ohjelman sisällä. Tätä polkua pitkin 
voidaan siirtyä tarvittaessa taaksepäin ja siitä voidaan nopeasti hahmottaa valittuna 
oleva projekti ja toiminto.
KUVIO 4. Konversio-optimointiohjelman sivupolku
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Valittu projekti tulee esille myös sivun pääotsikosta sekä projektihaun pudotusvalikos-
sa valittuna olevasta tekstistä. Näin käyttäjälle ei pääse syntymään tilannetta, jolloin 
hän ei tietäisi, mitä projektia ollaan muokkaamassa.
Koska tutkimuksessa huomattiin välilehtien olevan käyttäjille ennestään tuttuja ja 
helpottavan sijainnin hahmottamista ohjelman sisällä, välilehtiä käytettiin hyväksi ala-
navigoinnin toteuttamisessa. Navigoinnissa tuodaan esille valittuna oleva välilehti ja 
välilehdet ovat järjestetty niiden arvioidun käyttömäärän mukaan siten, että useim-
miten käytetty toiminto on listassa ensimmäisenä ja oletukseksi valittuna.
5.1.2 Kuvat ja ikonit
Kuvia ei ohjelmassa ole juuri lainkaan. Ainoa sivuston graafinen elementti taustaku-
vien lisäksi on projektinäkymässä oleva kaavio, josta nähdään suoraan projektien tila. 
Tätä kaaviota pidetään tärkeänä, sillä se antaa käyttäjälle nopean kuvan projektista ja 
käyttäjät muistavat kuvat jopa 10 kertaa tekstiä kauemmin.
Myös taustakuvat ovat selkeitä, eivätkä sisällä mitään tekstuuria. Taustat ovat yksi- tai 
liukuvärisiä laatikoita, joita on korostettu varjoilla. Myös alanavigaation taustassa on 
käytetty varjostusta ulkoasun parantamiseksi. Koska ohjelma sisältää hyvin vähän ku-
via, sen ulkoasua elävöitettiin muutamilla ikoneilla. Ikonit kuitenkin jätettiin pois pää-
valikosta, jotta käyttäjä ei tulkitsisi niitä väärin.
KUVIO 5. Alanavigoinnin välilehdet
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5.1.3 Otsikot ja tekstikappaleet
Järjestelmästä saatu tieto näytetään pääsääntöisesti numeroina, joten niiden sel-
keään esittämiseen on kiinnitetty erityistä huomiota. Tiedon esittämisessä käytetään 
paljon väliotsikoita ja lihavoitua tekstiä korostamaan tiettyä osa-aluetta. Käyttäjälle 
näytettävää tietoa ei missään vaiheessa korosteta väli-, erikois- tai huutomerkeillä, sil-
lä se on hyvien käytettävyysperiaatteiden vastaista ja käyttäjä tulkitsee esimerkiksi 
huutomerkkien käytön usein huutamiseksi, mikä karkottaa hänet pois tekstin luota.
 
Tekstiä kirjoitettaessa on pääsääntöisesti pyritty välttämään ammattisanastoa, josta 
poikkeuksena sana "konversio". Tämä sana on kuitenkin koko ohjelman kantava aja-
tus, joten sen käyttö sallittiin eri puolella ohjelmaa. Ohjelma tulee enimmäkseen asia-
kasyrityksen käyttöön, joten ammattisanaston ei oleteta haittaavan ohjelman käyttöä 
suurissa määrin.
Ohjelman ulkoasussa otettiin huomioon esimerkkien tärkeys. Käyttäjän lisätessä tie-
toa ohjelmaan hänelle näytetään esimerkkejä kentän mahdollisista arvoista. Lisäksi 
käyttäjä näkee listan mahdollisista kenttään sopivista arvoista, jos sellainen on saata-
villa.
Selainikkunan otsikoksi valittiin yksinkertainen teksti "Trimedia Provit konversio-opti-
mointiohjelma", joka on tutkimuksen mukaan suositellun pituuden rajoissa esimer-
kiksi kirjanmerkkejä varten. Otsikko on myös selkeästi erottuva ja linkistä tietää heti, 
mille sivulle se vie. Koska järjestelmässä on pakollista kirjautua sisään ennen muutos-
ten tekemistä, ikkunan otsikko on kaikilla sivuilla sama; alasivuille ei kirjanmerkkejä 
voida luoda, eikä niiden otsikoiden tarvitse olla yksilöityjä.
5.1.4 Linkit
Linkit muodostettiin näyttämään aina linkin kohde selkeästi. Suurimmassa osassa lin-
keistä on määritetty linkin takaa löytyvä tapahtuma ja tapahtuman kohde, esimerkki-
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nä linkki "Muokkaa sivupohjaa". Linkin värit ovat ulkoasun väriteeman mukaiset, eikä 
ohjelmassa ole sellaisia linkkejä, joita tarvitsisi värittää eri värillä, mikäli käyttäjä on jo 
käynyt kohteessa.
Linkkien osalta ainoa poikkeus hyvän käytettävyyden säännöistä ovat elementtien ak-
tivointilinkit: linkeissä on ikoni ilman tekstiä. Aktivointilinkki on kuitenkin muotoiltu 
tarkoituksella viemään mahdollisimman vähän tilaa ja sen käyttö onnistuu myös ele-
menttiä muokkaamalla, jolloin toiminnolle on oma selitystekstinsä. Ikonilinkkiin lisät-
tiin kuitenkin linkin otsikko, jolloin kävijä näkee linkin toiminnan, kun hän vie hiiren 
linkin päälle.
5.1.5 Esimerkit ja ohjeet
Vaikka ohjelma ei sisällä suurta määrää kenttiä, joihin käyttäjä voi syöttää tietoa eikä 
ole muutenkaan monimutkainen, käyttäjän avuksi päätettiin lisätä esimerkkejä ja oh-
jeita tutkimuksen tulosten mukaisesti.
Käyttäjän näkemät ohjeet sisältävät tietoa valitun kentän sisällä käytettävissä olevista 
koodilohkoista tai muusta syötettävissä olevasta datasta. Esimerkkejä käyttäjä näkee 
muun muassa lisätessään uutta, esimerkkiaineistolla täytettyä sivupohjaa. 
5.2 Ohjelman tekninen toteutus ja viimeistely
Ohjelma luotiin CakePHP-kehitysympäristöllä ilman valmiita mallipohjia. Ohjelmointi 
tapahtui asiakasyrityksen ja työn tekijän yhteisissä palavereissa saatujen ohjeiden 
KUVIO 6. Ohjeita käyttäjälle
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mukaisesti, eikä projektin teknisessä toteutuksessa tullut vastaan suuria ongelmia. 
Ohjelman logiikka on varsin yksinkertainen, vaikka hienosäätö vaati runsaasti aikaa.
Konversio-optimointiohjelma viimeisteltiin yhdistämällä tuotettu koodi ja suunniteltu 
käyttöliittymä. Integraatio onnistui ensimmäisellä yrityksellä lähes moitteettomasti 
eikä vaatinut enää työtä muutaman sivustoelementin koon muutoksen jälkeen. Myö-
hemmässä vaiheessa ulkoasuun kuitenkin tehtiin pieniä muutoksia, ja muutosten te-
kemistä jatketaan vielä tutkimuksen jälkeenkin, jotta ohjelman ulkoasu pysyisi ajan 
tasalla.
KUVIO 7. Konversio-optimointiohjelman etusivu
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6 OHJELMAN KEHITYS JA TUOTTEISTAMINEN
Ohjelman tekninen puoli suunniteltiin ja toteutettiin alusta loppuun täysin asiakasyri-
tyksen toiveiden mukaisesti. Ohjelmointiongelmissa ja -neuvoissa apuna oli yrityksen 
henkilökunta sekä alaan liittyvä kirjallisuus. Myös ohjelman tuotteistaminen toteutet-
tiin yhteistyössä asiakasyrityksen kanssa. Tuotteistamisen pääpainoksi valittiin myyn-
titoimenpiteet ja ohjelman käytön helppous loppukäyttäjän näkökulmasta. Tuotteis-
tamisprosessin aikana ohjelman käyttötarkoitus muuttui pelkistetystä konversio-opti-
mointiohjelmasta osaksi suurempaa kokonaisuutta, kampanjasivustotyökalua. Tämä 
kampanjatyökalu tulee jatkossa sisältämään konversio-optimointiohjelman lisäksi 
muitakin työkaluja, mutta tällä hetkellä ohjelma toimii täysin konversio-optimointioh-
jelman tavoin.
6.1 Palvelumallin helppous
Kampanjasivustotyökalua päätettiin myydä kokonaisvaltaisena palveluna kampanjasi-
vujen ja minisivustojen toteuttamisen yhteydessä. Näin asiakasyrityksen ei halutes-
saan tarvitse luovuttaa ohjelman lähdekoodia kolmannelle osapuolelle, eikä erillistä 
käyttökoulutusta tai asiakastukea tarvitse järjestää. Tuotteistamisen helppouden li-
säksi palvelumalli myös erottaa palvelun muiden yritysten vastaavista tuotteista, jotka 
tarjoavat konversio-optimointiohjelmatyökalun asiakkaan käyttöön ilman opastusta. 
Trimedia tulee pääasiassa tarjoamaan pakettia, joka sisältää kampanjasivujen ulko-
asun luonnin, kahden kuukauden konversio-optimointijakson toteutettuna ja testat-
tuna, mahdollisen konversion parantamiseen tarkoitetun sivujen muokkauksen pro-
jektin aikana sekä loppuraportin tapahtumien kulusta ja saavutetuista tuloksista.
Trimedian asiakkaat ovat tottuneet toimintamalliin, jossa Trimedian henkilöstö to-
teuttaa halutun toiminnallisuuden alusta loppuun. Myös tästä syystä palvelumalli on 
yrityksen toimintatapojen mukaista, eikä asiakkaalle tule palvelusta ylimääräistä vai-
vaa, ainoastaan hyötyä.
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Kampanjasivustotyökalun nimeä mietittiin pitkään ja nimen valinnassa käytettiin apu-
na Parantaisen esittelemää suunnitteluprosessimallia, jossa nimiehdotuksia karsitaan 
pois vähitellen. Ensimmäisessä vaiheessa palvelun nimivaihtoehdoiksi listattiin mm. 
nimet Tricon, Abapp, Abify, Splitteri ja Provit.
Toisessa vaiheessa listalta karsittiin pois kaksi nimeä, sillä ne eivät kuvastaneet ohjel-
man toimintaa eivätkä ilmentäneet yrityksen toimintaa tarpeeksi positiivisessa mie-
lessä. Karsitut nimet ja niiden karsimissyyt olivat:
• Abapp - Vaikea ja epämieluisa lausua. Nimen ideana on englan-
ninkielinen teksti "A/B application", joka kuvastaa ohjelman toi-
mintaa.
• Splitteri tai Splitter - Splitteri oli tarkoitettu kotimaisille markki-
noille ja se tulee englanninkielisestä termistä "Split testing". 
Myös tämä nimi olisi osaltaan kuvastanut ohjelman toimintaa, 
mutta tällä tuotenimellä esiintulo olisi todennäköisesti ollut vai-
keaa sen tavanomaisen kirjoitusasun vuoksi.
Suunnitteluprosessin kolmannessa vaiheessa jäljellä olivat nimet Abify ja Provit. Kum-
matkin nimet kelpaisivat tuotteen nimeksi, mutta valinta kohdistui kuitenkin nimeen 
Provit, sillä sen uskottiin herättävän luottamusta asiakkaissa ja se soveltuu myös kan-
sainväliseen käyttöön. Provit-nimi tulee englanninkielisistä sanoista "Prove it".
6.2 Palvelukäsikirja
Palvelukäsikirja on konkreettinen tuotos tuotteistamisesta ja se sisältää kaiken tuot-
teistamisen aikana syntyneen valmiin materiaalin. Käsikirjasta tehtiin pienen yrityk-
sen omaisesti varsin suppea ja se sisältää ainoastaan muutaman dokumentin, mutta 
sitä tullaan laajentamaan myöhemmin esimerkiksi referenssikuvauksilla, kunhan tar-
peeksi moni asiakas on käyttänyt tuotetta. Tällä välin asiakkaille annetaan informaa-
tiota yrityksen sisäisessä käytössä todetuista tuloksista ja hyödyistä, joita ohjelmalla 
ollaan saatu aikaan.
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Seuraavat käsikirjan osat ovat pääasiassa päivityksiä Trimedian jo olemassa oleviin 
dokumentteihin ja toimintatapoihin, mutta ne kasattiin palvelun tuotteistamisen yh-
teydessä omaksi kokonaisuudekseen.
6.2.1 Palveluesite
Konversio-optimointiohjelmalle luotiin helppolukuinen yhden sivun pituinen palvelu-
esite. Esitteestä käyvät ilmi ohjelman tärkeimmät ominaisuudet ja palvelun tuottama 
hyöty. Esitettä näytetään asiakkaille kampanjasivujen suunnittelun yhteydessä sekä 
markkinoitaessa kampanjasivustotyökalua tulevaisuudessa.
6.2.2 Hinnoittelu
Trimedia tarjoaa palvelua osana kampanjatyökalua. Tästä syystä erillinen hinnoittelu 
ei ole tarpeellinen, sillä palvelu sisältyy aina kampanjan hintaan. Kampanjan hinnaksi 
määriteltiin keskimäärin 3000 - 5000 euroa, johon sisältyy kahden kuukauden konver-
sio-optimointijakso Provit-palvelulla. Palvelun jatkokäyttö maksaa asiakkaan itsensä 
toteuttamana 100 euroa kuukaudessa ja Trimedian toteuttamana 350 euroa kuukau-
dessa, joka sisältää kuukausiraportin saaduista tuloksista.
Asiakkaan riskin tunteen vähentämiseksi palvelulle annetaan toimivuustakuu. Takuul-
la luvataan asiakkaalle konversio-optimointiin käytetyt rahat takaisin, mikäli tuloksia 
ei ole voitu parantaa palvelun keston aikana. Palvelun parantuminen mitataan yhden 
tai useamman ennalta määrätyn linkin napsautuskertoina, joista ainakin yhden linkin 
painallusten määrän on noustava palvelun aikana vähintään 10 prosenttia. Koska pal-
velu toimii osana kampanjasivujen luontia, palautettavan summan suuruus määritel-
lään jokaisessa projektissa erikseen projektin laajuuden mukaan. Palautus on kuiten-
kin aina vähintään 500 euroa.
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6.2.3 Tarjouspohja
Provit-palvelua tarjotaan asiakasyrityksen omalla tarjouspohjalla. Pohja on osoittau-
tunut toimivaksi, eikä palvelulle haluta tehdä tästä ilmeestä poikkeavaa, ainoastaan 
tähän käyttöön tarkoitettua pohjaa. Tarjouspohja sisältää Trimedian ja asiakkaan yh-
teystiedot, tarjottavan palvelun sisällön ja palvelun hinnan tarjouksen sisältämillä pal-
veluilla. Konversio-optimoinnin hinta ja palvelukuvaus sisällytetään osaksi kampanja-
sivujen tekstiä.
6.2.4 Kilpailijavertailut
Vastaavanlaista palvelua tarjotaan muun muassa massamarkkinointiin tarkoitettujen 
sähköpostipalveluiden ohessa (esimerkiksi Mailchimp) ja joidenkin sisällönhallintaoh-
jelmien moduulina. Provit-palvelun sisältämää ohjelmaa tarjoavat isoimpina yrityksi-
nä mm. Omniture (Omniture Test&Target) sekä Google (Google WebsiteOptimizer).
Suurin ero Provit-palvelussa verrattuna kilpailijoihin on sen tuotteistus. Provit-palve-
lua käyttävän asiakkaan ei tarvitse itse osata tai haluta tehdä testauksia, vaan hän voi 
lukea Trimedian tarjoaman raportin ja ottaa kantaa jatkokehitykseen vain, jos se tun-
tuu tarpeelliselta. 
6.2.5 Raporttimalli
Trimedialle luotiin selkeä raporttimallipohja, joka täytetään aina testauksen päätyt-
tyä. Raportti rajataan kolmeen A4-arkkiin, jotta se olisi tarpeeksi lyhyt asiakkaan luet-
tavaksi. Ainoa poikkeus tästä on yli viiden elementin tai sivupohjan vertailu, jolloin ra-
porttia kasvatetaan lisäelementtien vaatiman koon mukaan. Ensimmäinen sivu sisäl-
tää kaavion optimointiprosessin tuloksista sekä elementtien ja sivupohjien tarkem-
mat tiedot.  Viimeiseksi raportissa on tekstiosuus, jossa selostetaan optimointiproses-
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sin kulku ja saavutetut tulokset. Asiakas voi tapauksesta riippumatta saada pyynnöstä 
laajemman ja kattavamman raportin optimoinnin tuloksista.
Raporttipohjassa ilmoitetaan selkeästi optimointiin osallistuneiden kävijöiden määrä 
sekä sivustoelementit, joita verrattiin toisiinsa. Tulokset on annettu numeroina ja ele-
menteistä on kasattu raportin ensimmäiselle sivulle kuva, jossa näkyy elementtien si-
jainti verkkosivulla kaikilla testatuilla sivupohjilla.
6.2.6 Verkkosivut
Provit-palvelulle luotiin oma minisivusto Trimedian pääsivujen alaisuuteen. Minisivus-
to toimi samalla ohjelman lopullisena testinä ja siitä saadut tulokset käytetään myö-
hemmin hyväksi mainonnassa, kunnes referenssikuvauksia saadaan tarpeeksi monta 
ja niistä pystytään muodostamaan markkinointimateriaalia.
KUVIO 8. Testattava minisivusto
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Verkkosivujen toteutuksessa otettiin huomioon käytettävyystutkimuksen tulokset. Tu-
loksia ei kuitenkaan voitu soveltaa laajamittaisesti testisivuun, sillä se oli sisällöltään 
hyvin suppea. Tutkimuksen tuloksia käytettiin hyväksi selainotsikon luonnissa sekä 
aiemmin puuttuvan kuvan lisäämisessä testisivulle.
6.2.7 Graafinen ohjeisto
Graafinen ohjeisto pitää sisällään listan palvelussa käytettävistä väreistä (lukuun otta-
matta palvelun asiakkaan verkkosivuston värejä), logoista, liikemerkeistä ja vakioele-
menteistä. Provit-palvelussa käytetään seuraavia värejä, jotka toistuvat dokumenteis-
sa ja muissa palvelun osissa:
• Vihreä, #8CB924, rgb(140, 185, 36)
• Valkoinen, #FFFFFF, rgb(255, 255, 255) ja
• Musta, #000000, rgb(0, 0, 0).
Palvelu esitellään asiakkaalle nimellä Provit ja nimeä käytetään aina palvelusta puhut-
taessa. Ohjelman toiminta perustuu konversio-optimointiin. Palveluntarjoajana toimii 
Trimedia Oy ja palvelun aikana Trimedian logo esiintyy kaikissa dokumenteissa ja 
muissa palvelun osissa. Kaikki dokumentaatio esitetään valkoisella paperilla, mustalla 
tekstillä ja yllä määritellyillä vihreällä koristelluilla elementeillä.
6.3 Tuotteen markkinointi
Provit-palvelua tarjotaan aluksi pääasiassa entisille ja uusille asiakkaille lisäpalveluna 
muiden palveluiden yhteydessä. Palvelua kuitenkin mainostetaan Google AdWordsis-
sa, jonka kautta voidaan mahdollisesti saada täysin kampanjatyökaluun suuntautunei-
ta uusia asiakkaita. Myöhemmässä vaiheessa palvelua markkinoidaan myös puheli-
mitse ja asiaan erikseen suunnatulla kampanjasivustolla. Kampanjasivusto toteute-
taan Provit-palvelulla, joten kerättyä esimerkkidataa voidaan käyttää hyväksi palvelua 
markkinoitaessa ja konversio-optimointiohjelman jatkokehityksessä.
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Palvelun erikoisuutena on asiakkaan mahdollisuus seurata tuloksia reaaliaikaisesti 
palvelun statistiikkasivuilta ja osallistua optimointiprosessiin Trimedian avulla. Halu-
tessaan asiakas voi palveluajan jälkeen jatkaa palvelun käyttöä itsenäisesti tai ohja-
tusti palvelusopimuksen yhteydessä määritetyllä kuukausimaksulla, jotka ovat aluksi 
itsenäiselle käytölle 100 euroa ja Trimedian ohjaamana 350 euroa.
6.4 Tekninen toteutus
Ohjelman tekninen määrittely tuli asiakasyritykseltä, eikä asiasta tästä syystä etsitty 
aikaisempia tutkimuksia tai muuta informaatiota. Työ toteutettiin PHP-ohjelmointi-
kielellä ja sovelluksen tietovarastona käytetään MySQL-tietokantaa. Sovellus asennet-
tiin asiakasyrityksen palvelimelle ja yritykselle luovutettiin ohjelman lähdekoodi. Ul-
koasun toteutuksen yhteydessä toimintojen käyttöä helpotettiin JavaScriptillä, jonka 
tuki selaimessa ei kuitenkaan ole pakollista ohjelman käyttöön.
Käyttäjien näkemän sivun tiedot tallennetaan käyttäjän selaimen evästeeseen, jonka 
avulla käyttäjän mahdollinen aikaisempi vierailu voidaan havaita ja hänelle voidaan 
näyttää aiemmin esitetyt elementit uudestaan. Evästeet ovat vaatimus konversio-op-
timointitiedon keräämiseen.
Sovelluksen toimintaperiaate on varsin yksinkertainen. Kävijän vieraillessa optimoita-
valla sivuilla ohjelma kasaa sivun sisällön sattumanvaraisesti ennalta määrätyistä si-
sältöelementeistä ja tallentaa käyttäjän sivulla painamien linkkien tiedot. Tästä perus-
toiminnasta on ainoastaan kolme poikkeusta:
• Käyttäjä on vieraillut sivulla viimeisen 120 minuutin aikana. Täl-
löin käyttäjän toimintoja ei lasketa mukaan testin tuloksiin ja hä-
nelle näytetään sama sivu kuin aikaisemmalla näyttökerralla.
• Ohjelman sattumanvaraisesti valitsemien elementtien tai sivu-
pohjien näyttökerrat eroavat toisistaan yli kymmenellä näytöllä. 
Tällöin käyttäjä näkee vähiten näyttökertoja keränneen elemen-
40
tin ja/tai sivupohjan sisällön. Tällä säännöllä taataan tasapuoli-
nen näkyvyys eri sisältöelementeille.
• Käyttäjällä eivät ole selaimen evästeet käytössä. Tällöin käyttäjäl-
le näytetään elementtien ja sivupohjien suosituin yhdistelmä 
eikä käyttäjän toimia lasketa mukaan testin tuloksiin.
6.5 Palvelun testaus
Palvelua testattiin asiakasyrityksen omalla minisivustolla. Sivuston sisältö oli ainoas-
taan testisisältöä ja testikäyttäjät asiakasyrityksen työntekijöitä, heidän sukulaisiaan 
ja tuttaviaan sekä lähimpiä asiakkaitaan, yhteensä noin 20 henkilöä. Testisivu oli käy-
tössä kuukauden, jonka aikana ohjelma rekisteröi yhteensä 505 sivulatausta. Ohjelma 
toimi siten, ettei sivulatausten määrä kasvanut, mikäli käyttäjä vieraili sivustolla uu-
destaan tunnin sisällä ensimmäisestä käynnistä. Kävijöitä kehotettiin lukemaan sivun 
tekstit läpi, mutta heitä ei erikseen kehotettu painamaan mitään linkkiä sivuilla.
KUVIO 9. Minisivuston testitulokset
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Konversio-optimointiohjelma määritettiin käyttämään kahta erilaista pääotsikkoa ja 
tekstisisältöä, joita ohjelma näytti satunnaisina yhdistelminä käyttäjälle. Lisäksi sivuil-
la näkyi kaksi linkkiä, joilla kummallakin oli kaksi erilaista vaihtoehtoa.
TAULUKKO 1. Minisivuston elementit ja testitulokset
Elementti Vaihtoehto 1 Vaihtoehto 2
Otsikko Konversio-optimointiohjelma Trimedia Provit -  sivujen optimointi
Näytöt 249 Näytöt 256
Pisteet 26 Pisteet 38
Alateksti Tehokkaampaa liiketoimintaa ja 
markkinointia Internetin avulla | 
Trimedia Oy
Sähköinen liiketoiminta, Internet-
markkinointi ja konsultointipalvelut | 
Trimedia Oy
Näytöt 247 Näytöt 258
Pisteet 27 Pisteet 37
Linkki 1 Tilaa optimointipaketti kotisivuil-
lesi tästä
Optimointia juuri sinulle
Näytöt 257 Näytöt 248
Pisteet 42 Pisteet 22
Linkki 2 Katso lisää Trimedia Oy:stä Mitä juuri Sinä haluaisit saada aikaan 
kotisivuillasi. Kysy niin kerromme.
Näytöt 251 Näytöt 254
Pisteet 39 Pisteet 25
Sivuston otsikkoina olivat "Konversio-optimointiohjelma Provit" sekä "Trimedia Provit 
- sivujen optimointi". Sivun alalaidan vaihtoehtoina käytettiin tekstejä "Tehokkaam-
paa liiketoimintaa ja markkinointia Internetin avulla | Trimedia Oy" sekä 
"Sähköinen liiketoiminta, Internet-markkinointi ja konsultointipalvelut | Trimedia Oy". 
Kaikki sivuston linkit ohjasivat käyttäjän osoitteeseen http://www.trimedia.fi/, ja ai-
noastaan niiden teksti vaihtui. Teksteinä käytettiin seuraavia: "Tilaa optimointipaketti 
kotisivuillesi tästä", "Optimointia juuri sinulle", "Katso lisää Trimedia Oy:stä" ja "Mitä 
juuri Sinä haluaisit saada aikaan kotisivuillasi. Kysy, niin kerromme". Sivun keskellä oli 
kuva, jossa mainostettiin Trimedia Provit -palvelua. Sivustoa ei tarkoitettu markki-
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nointikäyttöön, joten sen ulkoasuun ja toteutukseen ei haluttu panostaa erityisen pal-
joa.
Koska sivu oli näytetty 505 kertaa ja elementit olivat saaneet yhteensä 64 pistettä, 
voidaan sanoa, että 12,7 % kävijöistä oli siirtynyt Trimedian sivuille annettua linkkiä 
pitkin. Tätä prosenttimäärää ja muuta ohjelmasta saatavaa informaatiota voidaan 
käyttää jatkossa markkinoinnin tukena.
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7 POHDINTA
Palvelun tuotteistaminen ja toteutetun ohjelman käytettävyyden parantaminen on-
nistuivat hyvin niin asiakasyrityksen kuin tutkimuksen toteuttajankin mielestä. Tutki-
musprosessin aikana saatiin paljon tuloksia, joita voidaan käyttää jatkossa apuna yri-
tyksen kehittämisessä sekä tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa.
7.1 Lähtökohta
Tutkimuksen toteuttaja oli asiakasyrityksessä työharjoittelussa ennen tutkimuksen 
aloittamista. Vaikka työn toteuttaminen oli suurelta osin helpompaa tutusta ympäris-
töstä ja vapaammasta keskustelutavasta johtuen, se toi myös yllättäviä ongelmia: 
omakohtainen kokemus ongelmista oli vaarassa rajata varsinkin käytettävyyden tutki-
misesta pois seikkoja, jotka yrityksessä olivat jo kunnossa.
Tutkimusprosessiin ei kuulunut konversio-optimointiohjelman tekninen toteutus. Oh-
jelmointi ja muu toteutus kuitenkin sulautui tutkimuksen aikana tuotteistamiseen ja 
varsinkin käytettävyystutkimukseen, sillä tutkimuksen tulokset vaikuttivat myös ohjel-
man lähdekoodiin. Tutkimuksen aihetta suunniteltaessa olisikin hyvä muistaa, että 
tutkimukseen saattavat vaikuttaa myös tutkimuksen ulkopuoliset seikat.
7.2 Saavutetut tulokset
Koska asiakasyrityksen liiketoiminnasta suuri osa liittyy tavalla tai toisella verkkosivu-
jen käytettävyyteen, siihen liittyvä tutkimustyö on tärkeää. Tutkimuksen aikana saa-
tiin selville käytettävyyden perusperiaatteita, joita voidaan hyödyntää jatkossa myös 
muissa projekteissa. Tutkimuksen aikana saatua tietoa käytettiin hyväksi konversio-
optimointiohjelman toteuttamisessa, ja tutkimustuloksiin verrattuna ohjelman käy-
tettävyys parani selvästi prosessin aikana. Ohjelman testiversion käyttöliittymä suun-
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niteltiin melkein täysin uudestaan tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella ja oh-
jelman käyttö tuntuu nyt loogiselta asiakasyrityksen ja toteuttajan mielestä.
Suurin yllätys tutkimuksen aikana oli tuotteistamisprosessi, joka tuotti tuloksia enem-
män kuin etukäteen arvioitiin. Vaikka tutkimuksen aikana toteutettu palvelukäsikirja 
on suppea, sen sisältämät dokumentit ovat asiakasyritykselle pääosin uusia ja niitä 
voidaan käyttää monipuolisesti markkinoinnin apuna. Tuotteistamisen aikana tehdyn 
sivustotestauksen tulokset ovat käytössä markkinoinnin tukena ja saatuja lukuja päivi-
tetään tulevaisuudessa toteutettavien Provit-palvelukokonaisuuksien jälkeen.
Tutkimuksen lopputuloksena syntynyt Provit-palvelu ja sen sisältämä konversio-opti-
mointiohjelma toivat ratkaisun tutkimuksen alussa vallinneeseen ongelmaan moni-
mutkaisesta sivuston kehittämisestä.
7.3 Tutkimuksen puutteet
Tuotteistamisprosessin aikana syntyneiden dokumenttien määrä olisi voinut olla suu-
rempi. Esimerkiksi PowerPoint-esitys olisi asiakasyritykselle tarpeellinen, sillä sen 
näyttäminen asiakkaalle olisi helppoa ja nopeaa sekä tarpeellista varsinkin silloin, kun 
paperinen palveluesite ei ole saatavilla.
Myös ohjelman minisivusto on mielestäni keskeneräinen. Sivusto olisi voinut olla sel-
keästi suurempi ja sisältää esimerkiksi hakukoneoptimoinnin ja kampanjatyökalun 
tarkemmat tiedot. Suurempi sivusto olisi voinut tuottaa myös enemmän tietoa kon-
versio-optimointiohjelman toiminnasta.
7.4 Jatkokehitys
Kummassakin tutkittavassa aihealueessa on edellytykset jatkokehitykselle. Palvelun 
tuotteistamista voidaan jatkossa laajentaa käsittämään loputkin tässä tutkimuksessa 
mainituista dokumenteista ja nyt käytettyä tuotteistamisprosessia voidaan muokata 
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tai kehittää tulevaisuudessa tutkittujen tietojen perusteella. Käytettävyystutkimusta 
voidaan syventää tutkimalla esimerkiksi yhä pienempien elementtien vaikutusta käy-
tettävyyteen. Tämä tutkimus ei myöskään sisällä tutkimusta teknisten ratkaisuiden 
vaikutuksesta käytettävyyteen, kuten esimerkiksi Antti Lehtosen opinnäytetyö kuva-
palvelujen kehittämisestä vuodelta 2009.
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